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Anotace 
Práce se zabývá tématem elektronického obchodu s podporou zákazníků. 
Navrhuje filozofii CRM a s tím spojenou problematiku zákazníků. CRM neboli řízení 
vztahů se zákazníky je zde zkoumáno a s tím i CRM systémy, které jsou ve většině 
případů velmi důležité pro samotný chod této filozofie. Dále bude analyzovat marketing 
společnosti a udělá možné návrhy na zlepšení. 
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The thesis deals with the theme of e-business with customers support. It 
proposes a philosophy of CRM and with this the associated problem of customers. 
CRM alias customer relationship management is examined here and with this also CRM 
systems, which are in most cases, very important for the actual operation of this 
philosophy. It will also analyze company marketing and make possible suggestions for 
improvement. 
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Úvod 
 
Dnešní svět už je zcela obklopen výpočetní technikou, informačními systémy, 
internetem a technologiemi s tzv. předponou e (např. e-commerce, e-shop, e-business, e-
marketing atd.) nejinak je tomu i v České republice. Jedná se o elektronickou formu 
těchto jinak srozumitelných technologií. Má to za důsledek zrychlování a také 
zjednodušování procesů. 
V dnešní době jsou lidé, čím dám tím více, jak bych asi řekl, pohodlnější a to se 
také přikládá jako za důvod tohoto vývoje. Proto by se měli podniky zaměřit na tento 
směr a poskytovat tak zákazníkům více komfortu, rychlejší jednání, protože koncový 
zákazník toto vyžaduje. Nechce na nic dlouho čekat, a pokud mu je obchod nepříjemný 
nebo mu nevyhovují podmínky koupě, i přesto, že by o obchod měl zájem, tak se 
takovýto obchod zřejmě neuskuteční.  
Velký boom v posledních letech prožívají internetové obchody a lidé si na to 
začínají velmi dobře zvykat. Hodně i ryze kamenných obchodů provozuje dnes 
internetový obchod. Je to prostě jakýsi luxus pro zákazníka, když si objednávky může 
vyřizovat s pohodlí svého domova. Vše je dnes hodně koncipováno tak, aby zákazník 
dostal to, co požaduje, a také třeba ještě něco navíc. Měli bychom se proto soustředit do 
této sféry a tou je koncový zákazník 
11 
 
Vymezení problému a cíle práce 
 
CRM, marketing tj. to o čem se budu v mé práci nejčastěji zmiňovat, a to vše ve 
spojitosti se společností Pribina spol. s r.o., výrobce mléčných produktů, jednou 
z největších firem České republiky působící v potravinářském průmyslu. 
Nejprve se budu věnovat analýze současného stavu marketingu a e-marketingu 
ve společnosti. Podívám se na nějaké řešení k vylepšení už tak dosti dobrého 
marketingu, navrhnu popřípadě nějaké nové strategie prodeje. Cílem bude také tvorba 
plánů marketingu a návrhy možných softwarů k umožnění těchto procesů. 
Další část bude o filozofii CRM, která se soustředí na vztahy se zákazníky. 
Firma zatím nenašla přímou cestu k CRM, tudíž se budu snažit o objasnění této 
technologie, zvýraznění kladů, které jim může přinést, podívám se na vhodný software 
pro CRM a udělám návrh projektu pro implementaci CRM do firmy. 
 
Cíle práce 
Cílem mé práce je navrhnout technologii CRM pro společnost Pribina, objasnit 
její hlavní přínosy a objasnit výběr správného CRM informačního systému. Dále 
navrhnout zlepšení v oblasti e-marketingu. 
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1 Teoretická východiska práce 
 
 1.1 Elektronické obchodování 
 
1.1.1 E-business / e-podnikání 
„Elektronické podnikání dnes představuje celou škálu produktů, aplikací a 
služeb, jejichž společným jmenovatelem je využití elektronických komunikačních 
kanálů a zejména infrastruktury Internetu pro realizaci obchodních procedur a operací. 
Jedná se tedy o komunikaci a přenos informací v rámci podnikových procesů 
prostřednictvím elektronických prostředků.“[2] 
 
1.1.2 Elektronický obchod 
Electronic Commerce (E-Commerce) znamená zajištění obchodních aktivit 
podniku prostřednictvím nejrůznějších informačních a komunikačních technologií. 
Nebo můžeme elektronický obchod chápat jako výměnu informací po elektronickém 
médiu za účelem uzavření obchodu nebo k jeho podpoře. Elektronický obchod je 
součástí širší oblasti elektronického podnikání - Electronic Business (E-Business), to 
představuje využití elektronických komunikačních prostředků ve všech možných 
pohledech na podnikatelské činnosti, např. ve vztahu ke státní správě (Business to 
Administration - B2A), či zaměstnancům (Business to Employee • B2E). [2] 
Elektronická obchodní místa nebo elektronická tržiště (e-Marketplace) jsou 
aplikace elektronického obchodování, které v prostředí Internetu vytvářejí prostor pro 
uskutečňování mnohostranných elektronicky realizovaných obchodních transakcí. [2] 
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1.2 Druhy elektronického obchodu 
 
1.2.1 B2B - Business to Business 
Elektronický obchod tohoto typu se používá v distribučních a prodejních sítích, 
ve kterých mohou mezi sebou komunikovat výrobci, pobočky, distributoři, 
velkoobchody, dealeři nebo obchodní zástupci. Základní rozdíl mezi tímto druhem 
elektronického obchodu a internetovým obchodem typu B2C (business-to-consumer) je 
v tom, že prodávající zná předem nakupujícího. Většinou se jedná o partnera, který má 
předem stanoveny obchodní podmínky, za kterých může nakupovat. Klasickým 
příkladem elektronického obchodu B2B jsou elektronická tržiště, na která mají přístup 
pouze registrovaní účastníci. Někteří velcí odběratelé organizují takováto tržiště formou 
dražby, kdy za minimálních nákladů se během relativně krátkého času shromáždí velké 
množství nabídek. 
 
1.2.2 B2C - Business to Consumer 
Tento druh elektronického obchodování je zaměřen na prodej koncovým 
zákazníkům - spotřebitelům. Je to vlastně obdoba klasického "kamenného" obchodu na 
Internetu. Ovšem tato podoba je pouze přibližná, protože internetový obchod má oproti 
klasickému obchodu několik výhod vyplývajících z jeho povahy, ale ovšem i nevýhody. 
Především známe jméno každého nakupujícího včetně jeho adresy - to je pro běžný 
obchod obrovský průlom s důsledky v přizpůsobení nabídky a marketingu k 
individuálnímu přístupu ke každému zákazníkovi. [6] 
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1.3 E-marketing 
 
Jedná se zejména o analýzu trhu, segmentaci trhu, targeting, positioning, 
průzkum potřeb zákazníků, koncepční činnost, cenovou politiku, aplikace nástrojů 
marketingového mixu. 
jde o uplatňování marketingových principů v prostředí internetu, tedy 
internetový marketing, mobilní marketing i online televize. Spadá sem reklama na 
internetu, SEO, SEM, PPT, CRM aj. 
 
Hlavní rozdíly od klasického marketingu 
• v prostoru a času - u internetového marketingu je prostor a čas v zásadě 
neomezený 
• vztahu textu a obrazu - u IM je větší důraz na text a množství poskytnutých 
informací 
• směru komunikace – v případě IM může být tok informací obousměrný 
• interakce - IM může poskytnout okamžitou zpětnou vazbu 
• nákladů a zdrojů - IM je výrazně levnější a méně náročnější na zdroje 
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1.3.1 4C 
Model 4C je moderní modifikace koncepce 4P, klasického marketingového 
mixu. 4P – Produkt (product), Cena (price), Místo (place), Propagace (promotion). 
Model 4C řeší potřeby zákazníka, náklady, které zákazníkovi vznikají, dostupnost 
řešení a komunikaci. 
 
Obr. 1 Schéma e-marketingu 1 
 
1.4 ERP 
 
Enterprise Resource Planning (ERP) je informační systém, který integruje a 
automatizuje velké množství procesů souvisejicich s produkčními činnostmi podniku. 
Typicky se jedná o výrobu, logistiku, distribuci, správu majetku, prodej, fakturaci, 
a účetnictví. 
Výběru informačního systému předchází důkladné prověření všech požadavků 
firmy ze strany dodavatele ERP systému. To je důležité zejména pro stanovení vhodné 
verze a následující úpravy. Dodavatelé informačních systémů také na základě 
zkušeností z různých průmyslových odvětví vytvořili upravené verze svých systémů. 
Označují se jako branžové nebo také vertikální řešení. Přestože dodavatelé 
informačních systémů slibují firmám, že je možné jejich systém výrazně upravit, 
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většinou se musí firma přizpůsobit použitému systému a upravit některé vnitrofiremní 
procesy. Informační systém také nevyřeší všechny problémy. Pokud firma nemá 
vyřešené některé postupy nebo se potýká například se špatným marketingem, 
zaměstnanci či jinými problémy, nebude mít nasazení informačního systému větší 
přínos. 
 
Rozdíl mezi ERP systémem a pokročilým systémem pro řízení a plánování zásob 
Podmínky trhu se mění každým okamžikem. Následující příklady lépe naznačí na co 
narážíme: 
 termín vyřízení objednávky (lead time) se neustále mění a značná část 
dodavatelů má časové skluzy, které vedou k vyšším pojistným zásobám 
 poptávka konečných zákazníků se mění v čase a často dochází ke změnám v 
trendu 
 náklady na dopravu se zvyšují 
 nekvalita dodávek, která má proměnlivý charakter 
 specifické požadavky v rámci distribuční sítě 
 různé promoční (marketingové) akce, které mění plánované požadavky 
 atd. 
 
Není v možnost člověka (prostřednictvím ERP systému) všechno uhlídat a stále 
sledovat a vyhodnocovat (nad jednotlivými položkami) jak se mění tyto řídící parametry 
v čase a znovu a znovu nastavovat nové hodnoty, aby MRP napočítalo co je potřeba a 
kdy. Zjednodušeně řečeno, ERP (podnikový informační systém) není: 
 magické řešení na všechny problémy v podniku, 
 optimalizační nástroj, 
 vhodný nástroj na dolování dat = informací a znalostí, 
 nástroj na automatizaci složitých procesních úloh. 
 
ERP je v oblasti řízení a plánování zásob pouze evidenčním systémem! Základní 
nastavení minimálních a maximálních zásob samozřejmě umožňuje, ale kde vzít tyto 
hodnoty? A opravdu se nemění v čase? Kdo je zodpovědný, aby byly pravidelně 
monitorovány a přehodnocovány? 
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Pokročilé systémy pro řízení a plánování zásob je řešení zaměřené na složitou 
dynamiku materiálových toků celého podniku = všech položek a všech vstupních 
hodnot, které významně ovlivňují řízení zásob. Hlídá celý supply chain a v každém 
okamžiku informuje o změnách, které je potřeba promítnout do plánování budoucích 
potřeb.1 
 
1.5 CRM - řízení vztahů se zákazníkem 
 
„CRM (Customer relationship management) znamená aktivní tvorbu a udržování 
dlouhodobě prospěšných vztahů se zákazníky. Komunikace se zákazníky je přitom 
zajištěna vhodnými technologiemi, které představují pro akcionáře i pro zaměstnance 
firmy samostatné procesy s přidanou hodnotou. Třemi prvky CRM jsou lidé, procesy a 
technologie. Existuje mezi nimi bezprostřední souvislost a doplňuje je čtvrtý prvek: 
1. lidé (lidský kapitál, zákazníci) 
2. obchodní procesy (zaměření, prolínání) 
3. technologie (druh, rozsah, oblast použití a ustálenost) 
4. obsahy (data, obsah) 
Význam a účel těchto čtyř prvků spočívá v komplexním pohledu na CRM, nikoli 
v detailním zaměření na význam jednotlivých prvků. Aby bylo možné implementovat 
CRM do stávajících organizačních struktur, je třeba se zabývat kvalifikací personálu, 
technologickým vybavením, zaměřením obchodních procesů a správou dat.“  
Každý se zaměstnanců musí být srozuměn s filozofií CRM firmy, musí ji chápat 
a aktivně pod ní vystupovat. Procesy musí být optimalizovány z hlediska efektivity 
CRM. Technologie představují nástroje umožňující, usnadňující a podporující řízení 
vztahů se zákazníky. Data představují důležité prvky, které jsou spojníkem a důležitou 
součástí (vstupem či výstupem) předchozích prvků. Nejedná se pouze jen o nějaké 
nahromadění dat, ale také o jejich uchovávání a následná analýza, která vede 
k úspěšnému řízení vztahů se zákazníky. 
                                                     
1 Zdroj: http://cs.wikipedia.org/wiki/Enterprise_resource_planning 
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CRM, jako organizační jednotka je nadřazená ve struktuře podniku oddělením, 
jako jsou marketing, odbyt, personalistika, controlling aj. [7] 
Dnešní organizace musí řídit interakce se zákazníky napříč množstvím 
komunikačních kanálů - zahrnujících web, call centra, prodejce v terénu a dealery nebo 
partnerské prodejní sítě. Mnoho firem má také několik oblastí podnikání se sdílením 
stejných zákazníků. Výzvou je zajistit zákazníkům snadný způsob jak obchodovat s 
organizací, libovolným způsobem, v kterýkoliv čas, prostřednictvím vybraného 
komunikačního kanálu, kterýmkoliv jazykem a v libovolné měně. Je třeba udržet v 
zákazníkovi pocit, že je partnerem jedné unifikované organizace, která jej v každém 
okamžiku a místě rozpozná.2 
 
1.5.1 Typy CRM 
 
1.5.1.1 Operativní CRM 
Operativní CRM je především podporou business procesů pro "front office", 
zahrnující prodej, marketing a služby. Všechna komunikace se zákazníkem je sledována 
a uchována v databázi a v případě potřeby je efektivně poskytnuta uživatelům. Jedním z 
hlavních přínosů pro zákazníka i pro společnost je díky sledování historie možnost 
komunikace s rozdílnými osobami a pomocí různých kontaktních kanálů. 
Operativní CRM se využívá především v následujících obchodních procesech 
 Tvorba marketingových kampaní a jejích sledování 
 Automatizace prodejního procesu a jeho sledování 
Automatizace podpory prodeje (SFA) 
SFA je jedním z typů operativního CRM, které bylo vytvořeno pro zautomatizování, 
podporu prodejních aktivit. 
 
 
                                                     
2 Zdroj: http://cs.wikipedia.org/wiki/Customer_relationship_management 
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1.5.1.2 Analytické CRM 
Analytické CRM analyzuje zákaznická data k dosažení rozdílných cílů: 
 Optimalizace efektivnosti marketingových kampaní a jejích vyhodnocování 
 Hledání potenciálních prodejních kanálů, cross-selling, up-selling, udržení 
zákazníka atd. 
 Analýza chování zákazníků – tvorba cen, vývoj nových výrobků 
 Podpora pro rozhodování – předpovídání a analyzování zákaznické rentability 
atd. 
 
1.5.1.3 Kolaborativní CRM (Collaborative CRM) 
Zahrnuje speciální funkcionalitu, která umožňuje komunikaci společnosti a jeho 
zákazníků prostřednictvím různorodých kanálů za účelem dosažení vyšší kvality 
interakce se zákazníky. Operativní CRM nabízí užitečné informace, které vznikají při 
interakci se zákazníkem, jednotlivým obchodním oddělením, jako je prodej, technická 
podpora a marketing. Jedná se například o poskytnutí informací o specifických 
zákaznických požadavcích či dotazů na nové služby z technické podpory prodeje 
marketingu. Cílem Kolaborativního CRM je sdílení těchto informací získaných ze všech 
oddělení pro zvýšení kvality poskytovaných služeb zákazníkům.3 
 
1.5.2 Technologie 
 
Současně hned v začátku CRM iniciativy je nutné interně zohlednit fakt, že 
CRM primárně představuje metodiku přetvořenou do celopodnikové strategie, kterou se 
aplikuje sada „zákaznických“ procesů, jejichž cílem je udělat vztah se zákazníkem 
ziskovým. Role informačních technologií v cílovém CRM konceptu je definována 
především jako podpora a automatizace celého CRM procesu, který standardně začíná 
získáním znalostí o klientech (data warehouse), pokračuje detailní analýzou jejich 
potřeb a vzorů chování, tj. přeměnou dat na informace (business intelligence & 
                                                     
3 Zdroj: http://cs.wikipedia.org/wiki/Customer_relationship_management 
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analytical CRM) a následně umožňuje využití těchto informací k efektivním a 
personalizovaným interakcím s klienty (operational CRM) všemi distribučními a 
komunikačními kanály (collaborative CRM), jak demonstruje schéma na obrázku 2.4 
 
Obr. 2 Technologické aspekty5 
 
                                                     
4 Zdroj: http://cs.wikipedia.org/wiki/Customer_relationship_management 
5 Zdroj: http://cs.wikipedia.org/wiki/Soubor:Technologicke_aspekty.jpg 
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1.5.3 Podstata CRM 
Má-li být vztah mezi firmou a zákazníkem utvářený pomocí CRM prospěšný, 
nabízí se otázka hodnocení užitečnosti pro oba partnery. Užitečnost pro firmu je možné 
měřit hodnotou zákazníka, která je určena třemi faktory: 
1. doba trvání vztahu 
2. počet zákazníků 
3. prospěšnost zákazníků 
Snahou organizace je samozřejmě maximalizace hodnoty zákazníka, proto 
provádí různé regulace těchto tří faktorů. 
Zákaznici se o navázání vztahu s podnikem nesnaží tak cíleně, jako je to u 
podniků. Zákazník má mnohem větší zájem na uspokojení svých potřeb, netrvá na 
vztahu s podnikem jako např. se vztahy s přáteli. Do vztahu s podnikem vstupuje, 
protože od toho čeká nějaký užitek. Pokud je u zákazníka nějaký produkt atraktivní, pak 
to vede k jedné transakci, která může být nanejvýš rozšířena tím, že dojde k zásadní 
modifikaci produktu, ke změně jeho prodejní taktiky, nebo ke změně cílové skupiny. 
Takovéto marketingové tahy mají za cíl stálou motivaci zákazníka k opětovnému 
zakoupení jednoho výrobku či služby. Cíl CRM je však mnohem komplexnější, neboť 
zde dochází k přechodu od jedné transakce k plynulému sledu transakcí, které navíc 
nejsou v centru pozornosti, ale vznikají jako výsledek vztahu k zákazníkovi. [7] 
 
1.5.4 Prvky kvality CRM 
1. Přístup (technologie) 
Zákazník má by měl mít možnost přístupu k požadovanému uspokojení 
prostřednictvím různých médií. Mohou jimi být call centra, e-mail, internet, fax, obchod 
a nebo pomocí WAP. Jestliže se zákazník rozhodne pro nějaký přístup ke zboží či 
službě prostřednictvím média, které firma nepodporuje, stává se pro zákazníka 
nedostatečný, neboť nebylo dosaženo požadované kvality a nevznikla shoda mezi 
nárokem a poskytovanou službou. 
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2. Kompetentnost (kvalifikace personálu) 
Zákazník očekává a požaduje, aby příslušní zaměstnanci disponovali patřičnými 
znalostmi, neboť chtějí efektivně řešit své individuální problémy, co se týče transakce. 
Je rozhodující, aby pracovní měl skutečně požadované znalosti. Je proto důležité zajistit 
okamžitý přístup k informacím pomocí vhodných nástrojů CRM, z důvodu rychlého 
vyhovění požadavkům zákazníka. 
3. Obchodní procesy (rychlost) 
Zákazníci obvykle nevyužívají přímého kontaktu na pracovišti, k vyřešení 
požadovaného problému, ale spíše např. volají na call centra, na zákaznická centra z 
pohodlí svého domu. Proto je důležité, aby informace o problému byly co nejrychleji 
interně zpracovány, předány na příslušné pracoviště a tam vyřízeny. Obvykle je kvalita 
zpracování hodnocena vysoko tehdy, když podnik po zpracování požadavku zákazníka 
sám kontaktuje a vylíčí mu možné způsoby řešení, na místo toho aby od zákazníka 
požadovali nové zavolání po zpracování požadavku. 
4. Data (obsah) 
K udržování kvality vztahu se zákazníkem, je potřeba znát podrobně zákazníka, 
který podnik kontaktuje. Ale ne jenom informace o zákazníkovi jako takovém, ale i 
informace, které tento zákazník požaduje. V takovémto případě bude zákazník hodnotit 
kvalitu vysoce, jsou-li jednotlivé informace zpracovávány co nejrychleji. [7] 
 
1.5.5 CRM systém 
Nepostradatelným nástrojem pro CRM je informační systém, který dokáže 
zajistit, zpracovávat a uchovávat informace o zákazníkovi. Není to ovšem jen jediný 
systém, bez kterého bychom se neobešli. CRM systém je mnohdy špatně chápán jen 
jako podoba elektronického informačního systému, přičemž menším firmám postačí 
mnohdy jednodušší řešení. Můžeme CRM rozdělit na několik základních druhů: 
1. Papírová evidence v podobě kartotéky – klasické zakládání a třídění papírové 
formy dokumentů, není možná automatizace, lze jej využít pouze pro menší 
okruh zákazníků 
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2. Elektronická podoba postavená na kancelářských programech – možná částečná 
automatizace na některé procesy. Chybí pokročilejší nástroje pro analýzu dat a 
správu dokumentů 
3. programy pro správu kontaktů a managementu času – poměrně velká 
automatizace, obvykle jednoduché na obsluhování a údržbu. Ideální řešení pro 
menší a střední podniky 
4. Komplexní elektronické CRM systémy – současný technologický vrchol. Jedná 
se o rozsáhlé elektronické systémy obsahující všechny základní prvky pro 
podporu CRM systému – automatizace prodejních, marketingových a servisních 
činností, včetně zákaznické podpory a elektronického obchodování. Tyto 
nástroje jsou ovšem často velmi drahé a složitější k ovládání. [4] 
Vybraný informační systém pro správu kontaktů a komunikace by měl 
umožňovat ukládání všech důležitých informací o kontaktech (zákaznících) uložených v 
databázi, spravovat veškerou komunikaci s těmito kontakty a v neposlední řadě by měl 
umožnit ukládat veškeré uskutečněné úkony týkající se daného kontaktu do historie. 
Systém by měl být využitelný jak pro správu kontaktů z řad zákazníků, tak samotných 
zaměstnanců firmy (měl by samozřejmě obsahovat hromadný management času). 
Důležitá kritéria výběru systému: [4] 
 otevřenost – možnost navázat systém na další využívané informační systémy 
 anglická a česká jazyková verze 
 intuitivní a „uživatelsky přátelské“ ovládání systému 
 modularita systému – možnost později dokoupit nadstavbové moduly, např. 
analytické CRM nástroje 
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1.6 Strategie elektronického obchodu 
obchod musí podporovat jak nadřazenou obchodní strategii, tak i všechny ostatní 
funkční strategie tak, aby integrujícím směrem naplňovala dílčí strategické cíle 
souvisejících funkčních strategií. 
Musí vycházet z následujících kroků: 
1. Analýza a výběr trhu - důkladně analyzovat cílový trh. Analýzu již dnes 
nemusíme provádět jen s vlastními prostředky, ale můžeme využít služeb firem, 
které se těmito druhy analýz internetového trhu zabývají, proto není problém 
získat aktuální data z různých zdrojů, ať již je to výzkum uživatelů Internetu, on-
line obchodování nebo návštěvnosti serverů za účelem prodeje reklamy. 
2. Budování elektronického obchodu - nabízí se nám hned několik možností, jak 
toho dosáhnout vlastní výstavbou nebo na zakázku, dále obchod v krabici a 
v neposlední řadě pronájem aplikace - ASP (Application Service Providing) 
3. Struktura elektronického obchodu firmy - stejně jako kamenný i elektronický 
obchod má dvě tváře; jedna směrem k zákazníkovi a druhá k obchodníkovi. Ať 
už při výstavbě nebo při výběru, je potřeba oběma věnovat stejnou důležitost. 
Obchod s propracovanou zákaznickou částí už ale stejný komfort neposkytne 
obchodníkovi, nebo naopak, nemůže být nikdy úspěšný. 
 
1.7 Strategický marketing 
 
Úkolem marketingu je vytvořit dlouhodobé vazby mezi firmou a veřejností, se 
kterou je firma v určitém kontaktu. 
„Současný svět je světem permanentních změn. Mění se prostředí 
(internacionalizace, globalizace, prudký rozmach informačních technologií, zkracování 
vzdálenosti mezi výrobci, prodávajícími a kupujícími, nové technologie v komunikaci, 
dopravě a logistice atd.), mění se zákazník (je vzdělanější, má lepší zdroje informací, je 
náročnější, za stejnou cenu požaduje čím dál tím vyšší kvalitu, politika není pro něj až 
tak důležitá, i náboženství ztrácí na důležitosti, více cestuje, má větší výběr koníčků, je 
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mnohem méně loajální vůči značce atd.) mění se firmy (jejich technologie, materiální 
vybavení, organizační struktura, komunikace, lidé atd.).  To vše vyžaduje změnu 
myšlení manažerů a nutně i změnu marketingu.“ [5]. 
Význam strategického marketingu není jednoznačně obsahově vymezen. Někdo 
tvrdí, že se jedná o vývojovou fázi marketingu. Kde marketing nabývá strategického 
charakteru ve chvíli, kdy se soustředí na vymezení potenciálních zákazníků a na 
specifikaci jejich potřeb. Jiní jsou zase toho názoru, že strategický marketing je „proces 
sladění silných stránek firmy se skupinami zákazníků, kterým firma může sloužit. Jedná 
se o proces, který ovlivňuje celkový směr a budoucnost firmy, proto je pro celý proces 
nutná znalost makroprostředí, mikroprostředí a obsluhovaných trhů“. [5] 
 
1.7.1 Strategický marketing jako součást marketingového procesu tvorby a 
předávání hodnot 
Smysl podnikání a to jakéhokoli, je efektivně poskytovat trhu určitou hodnotu. 
Pojmy segmentace, cílové zaměření a umístění na trhu představují podstatu 
strategického marketingu (Kotler, 2001, str. 100). Volba takovéto hodnoty musí 
předcházet vlastnímu vývoji produktu. Marketingový odborníci musí tudíž provést 
analýzu trhu, určit cílovou skupinu a vytvořit strategii pro umístění hodnoty na trh. 
Jakmile je zvolena vhodná hodnota pro trh, je možné dále specifikovat samostatný 
produkt, určit jeho cenu a nakonec musí být vyroben a distribuován. Takovýto proces 
vývoje produktu či služeb, jeho výrobu, stanovení ceny a dále distribuci, se nazývá 
předávání hodnoty. Třetí část uvedeného procesu se nazývá sdělování hodnot a zde 
spadá činnost prodejních sil, podpory prodeje a reklamy. 
Cílem tržní segmentace je identifikace homogenních zákaznických skupin, které 
mají obdobné chování a spotřební zvyklosti a na které je možno působit vybranými 
marketingovými nástroji (Kalka, Mäßen, 2003, str. 30). Segmentovat trh znamená 
rozčlenit trh na homogenní podmnožiny spotřebitelů, na které je možné zapůsobit 
různými druhy marketingových nástrojů. [5] 
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1.7.2 Strategické marketingové řízení 
Strategické řízení je nezbytné pro vedení firmy. V dnešním světě, 
v konkurenčním boji vítězí ten, kdo nejlépe dokáže předvídat budoucí vývoj a včas, 
respektive v předstihu, na něj reagovat. Dále je nezbytné porozumět trhům a 
zákazníkům a jejich potřeb, což v důsledku znamená implementování marketingu. 
Potom se tedy hovoří o strategickém marketingovém řízení. 
 
1.7.3 Marketingové strategické plánování 
„Marketingové plánování je systematické a racionální prosazování tržních a 
podnikových úkolů, odvozené od základních podnikových a marketingových cílů. 
Představuje podstatnou část podnikového plánování. Je třeba rozlišovat strategické a 
operativní plánování. (Tomek, Vávrová, 1999, str. 69)“. 
 
1.7.4 Marketingové plánování 
1. Situační analýzu doplněnou o předpovědi budoucího vývoje prostředí. 
2. Stanovení marketingových cílů 
3. Formulování marketingových strategií vedoucích k dosažení stanovených 
marketingových cílů 
4. Sestavení marketingových programů 
5. Sestavení rozpočtů 
6. Přezkoumání výsledků, revidování cílů, strategií a programů [5] 
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2 Analýza problému a současné situace 
 
2.1 O firmě 
 
Pribina, spol. s r. o.  
Hesov 421 
582 22 Přibyslav 
 
Pribina, spol. s r.o. je v současné době moderní, rychle se rozvíjející společností, 
která je na trhu známa bohatou škálou značkových výrobků a syrových specialit. 
 Kdo by neznal smetanový krém Pribináček, sýry s bílou plísní na povrchu 
značky Hermelín – král sýrů nebo specialitu francouzského typu Geramont, tavené sýry 
značky Pribina a další výrobky. Jejich produkty znají i spotřebitelé nejen v České 
republice, ale i na Slovensku a částečně i v Polsku a v Rusku. 
 Úspěchy Pribiny vyrostly na pevných základech, které vytvořily jejich 
předchůdci. Již v první čtvrtině tohoto století založili „Mlékařské a pastevní družstvo“ a 
v padesátých letech připravili cestu k prosperitě Pribiny tím, že orientovali výrobní 
činnost na „netradiční“ speciality, které si získaly oblibu u spotřebitelů. 
 Zlomové datum v dějinách Pribiny je 29. 6. 1993. V tento den došlo k podpisu 
vzájemné spolupráce a vstupu zahraničního kapitálu do Pribiny. Tímto partnerem se 
stala francouzská společnost Bongrain. Pribina se tedy stala součástí tohoto 
zahraničního koncernu, známého na celém světě jako jednoho z největších výrobců 
sýrových specialit. V Pribině dochází touto fůzí k významným změnám nejenom 
v oblasti personální, ale dochází rovněž k zásadním koncepčním změnám. Pribina se 
stává velice inovující společností. Zásadní změny v technologiích a výstavbě výrobních 
prostorů umožňují Pribině silně inovovat ve vývoji nových výrobků a značek. Zásadní 
změny nastaly v oblasti obalů a tvarů výrobků. 
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Společnost Bongrain SA není partnerem pouze Pribiny. V České republice 
podepsali kontrakt ještě se společností TPK, spol. s r.o., se kterou firma Pribina úzce 
spolupracuje a dále se společností Povltavské mlékárny, a.s. 
2.1.1 Bongrain ve světě 
Společnost Země Obrat v mld. USD 
Nestlé Švýcarsko 15,5 
Dean Food USA 7,1 
Danone Francie 7,0 
Dairy Farmers of America USA 6,9 
Fonterra Nový Zéland 6,9 
Arla Foods Dánsko/Švedsko 6,2 
Lactails Francie 6,1 
Unilever Nizozemí/VB 5,9 
Kraft Food USA 5,6 
Parmalat Itálie 5,1 
Friesland Coberco Dairy Fods Nizozemí 5,0 
Bongrain Francie 4,5 
Meiji Dairies Japonsko 4,3 
Campina Nizozemí 4,1 
Morinaga Milk Industry Japonsko 3,9 
Tab. 1 Světový zpracovatelé mléka 
Bongrain SA je 12. Největší světový zpracovatel mléka, 3. Největší výrobce 
sýrů a 1. Největší výrobce sýrových specialit 
2.1.2 Bongrain v České republice 
Dodavatel Tržní podíl 
Pribina 13,1% 
Povltavské mlékárny - Sedlčany 11,7% 
Jihočeské mlékárny – Madeta 11,2% 
TPK 8,1% 
Fromageries Bel – Veselá kráva 7,8% 
Želetavská sýrárna 7,4% 
Krkonošské sýrárny 2,8% 
A W, spol. s r.o. 2,7% 
Tesco 1,9% 
Tab. 2 Čeští dodavatelé sýrů 
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2.1.3 Organizační schéma společnosti Pribina s.r.o. 
Obr. 3 Organizační schéma 
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2.2 SWOT analýza 
 
SWOT analýza je metoda analýzy, díky které je možno zhodnotit silné (ang: 
Strengths) a slabé (ang: Weaknesses) stránky, příležitosti (ang: Opportunities) a hrozby 
(ang: Threats), spojené s určitým projektem, typem podnikání či něčím podobným. 
Jedná se o metodu analýzy užívanou v hlavně marketingu. Díky ní dokážeme 
komplexně vyhodnotit fungování firmy, nalézt problémy nebo nové možnosti růstu.2 
Silné stránky Slabé stránky 
Jméno v ČR 
Dlouhá tradice 
Profesionalita 
Mnoho odběratelů 
Kvalita výrobků 
Kvalitní reklama 
Firma součástí velkého koncernu Bongrain 
Nepříliš osobní vztah se zákazníky 
Neexistence detailní strategie v oblasti 
řízení vztahů se zákazníky 
Příležitosti Hrozby 
Budování nových hypermarketů 
Možnost vstupu na zahraniční trhy 
Pořádání akcí – akční nabídky 
Možnost soutěží na webu, s výrobky 
Snaha poškození značky 
Vstup konkurence s novými druhy 
výrobků 
Vstup na trh privátních značek a 
výrobků z Polska 
Tab. 3 SWOT analýza 
2.2.1 Silné stránky 
Silné stránky jsou jistě všem jasné. Firma Pribina si za těch spoustu let co je na 
českém trhu, vydobyla opravdu dobré jméno. Už jen dlouhá tradice některých výrobků 
vypovídá za mnoho věcí. „Pramen zdraví s posázaví“, mnoho lidem se při tomto 
sousloví vybaví film, Ať žijí duchové a s tím tradiční Pribináček. Nebo tradiční Král 
sýrů. Kvalita s jakou jsou všechny jejich produkty zpracovávány, je obdivuhodná. 
Některé produkty si drží tradiční recepturu už desetiletí. Rozdíl samozřejmě je 
v trvanlivosti některých produktů, kdy dříve, například Pribináček měl trvanlivost pouze 
jeden dva dny, dnes je to kolem třech týdnů. Je to dáno trendem dnešní doby, kdy 
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mnoho lidí očekává a vyžaduje delší trvanlivost, tak že museli do tradiční receptury 
přidat různé stabilizátory. 
Další silná stránka je určitě profesionalita. U firmy jako je Pribina to ani nijak 
jinak být jistě nemůže. Všichni zaměstnanci jsou patřičně školeni v různých odvětvích, 
hygiena, merchandising, kdo používá auto ke své práci, jako je například obchodní 
zástupe, tak mají školení ve škole smyku atd. 
Odběratelé by se dali shrnout do třech skupin. Nejmenší podíl na odběru zboží 
mají malé obchůdky, jako Brněnka, různé večerky a další. Další skupinu by tvořily 
diskontní řetězce, jako je Lídl, Penny a dále Albert, Billa aj. poslední skupina jsou 
hypermarkety, Tesco, Hypernova atd. 
 
2.2.2 Slabé stránky 
Slabé stránky se hledají opravdu špatně, u takto dobře fungující firmě jako je 
Pribina. Já jsem uvedl nepříliš osobní vztah se zákazníky. To je ovšem dáno obchodem, 
kterým se firma zabývá, a tím je B-2-B. Do styku se zákazníky přijdou nanejvýš 
obchodní zástupci, nebo zástupci firmy na různých akcích. Ale za slabou stránku, jako 
takovou, bych to určitě neviděl. 
 
2.2.3 Příležitosti 
Příležitosti jsou určitě v budování nových obchodů a hypermarketů. Kolem 
každého velkého města v ČR už vyrostla nová vesnička, v podobě obchodních center, 
nákupních středisek. To jistě hraje do karet mnoha dodavatelům, za vidinou většího 
odběru a samozřejmě většího zisku. 
Pribina nedávno uzavřela kontrakt se zahraniční, přesněji francouzskou, 
společností a tímto krokem si otevřela možnost vstupu na nové trhy. 
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2.2.4 Hrozby 
Snaha poškození značky, to znamená, že někdo se pokouší uškodit společnosti 
tím, že si například vymýšlí příběhy o nalezení různých předmětů v produktech, které 
tam nemají co dělat. Ne jeden případ už takovýto musela Pribina řešit. 
 Další hrozbou by mohlo být, že konkurence přijde na trh z nějakými novinkami, 
které zastíní produkt společnosti Pribina nebo konkurence začne vyrábět podle jiné 
receptury, který bude chutnější a dopad bude stejný jako v prvním případě atd. S tím 
ovšem společnost jako je Pribina musí počítat a snažit se také inovovat a přidávat nové 
výrobky do svého sortimentu. 
 
2.2.5 Vyhodnocení  SWOT analýzy 
SWOT analýza nám udělala stručný přehled o společnosti  Pribina, ze kterého 
nám vyplývá, že na českém trhu, je společnost ve velmi dobrém postavení a velmi 
silným hráčem pro její konkurenci. V mé práce, v části vlastní návrhy řešení, se už budu 
zajímat především tématem řízení vztahů se zákazníky. Budu se odkazovat na slabé 
stránky společnosti a snažit se udělat návrhy na zlepšení. 
 
2.3 Zákazníci a konkurence 
 
2.3.1 Chování zákazníků a proces jejich rozhodování 
 
 Proces rozhodování zákazníků je velice složitý. Na jejich chování působí velké 
množství různých přímých a nepřímých vlivů a je obtížné podchytit chování i celých 
skupin zákazníků. Společnou vlastností všech kupujících je to, že jsou zaměřeni na 
určitý cíl. Ať už je tímto cílem nákup pečiva či rodinné dovolené je jejich cesta více či 
méně k nějakému produktu směřována. Zákazníci tak činí z jednoduchého důvodu, 
nákupem služby či zboží chtějí vyplnit jakousi díru, tzv. odstranit nedostatek. Úkolem 
prodávajícího je pak tuto zákazníkovu cestu co nejvíce zkrátit a pomoci mu, aby nalezl 
zboží, případně službu, která by jeho potřeby nejlépe uspokojila. 
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2.3.2 Cílový trh, zákazníci, konkurence 
2.3.2.1 Cílový trh 
Společnost působí především v České republice, a to na celém jejím území, tj. 
dodává zboží do obchodů, hypermarketů, po celé ČR. Působí ovšem také, ve velké míře 
na Slovensku. Pribináčky, Král sýrů aj. pochutiny, jsou taktéž i tam velmi oblíbené. Je 
to i tím, že na Slovensku spolupracují se společností Liptovské mlékárny. Do budoucna 
neboli do pár let zatím neplánují nějaké další vstupy na jiné zahraniční trhy, chtějí 
soustředit především na tuzemský trh a s části na ten Slovenský. 
 
2.3.2.2 Zákazníci 
 Zákazníky společnosti Pribina, můžeme rozčlenit do několika skupin, a to podle 
toho jaké produkty vyhledávají a kupují. 
 Pribináček - bere za svou cílovou skupinu malé děti. I když jsou na trhu, mezi 
dezerty, s nejvyšší cenou, rodiče je kupují pro jejich kvalitu a dlouholetou tradici. 
Pribináček ovšem nezaujme jen děti, rádi si na něm pochutnají i jiné generace a mají na 
výběr hned z několika druhů příchutí. Do segmentu desertů patří také Pribináček 
Triosso, je to specialita, která obsahuje vanilkový Pribináček, piškot a ovocné pyré. 
 Král sýrů hermelín – cílová skupina jsou lidé, kteří ocení tradiční, vynikající a 
kvalitní chuť hermelínu a neváhají si za ni připlatit. Rádi si ho kupují lidé na různé 
příležitosti, akce, používá se při vaření, grilování, velmi oblíbený je i jako nakládaný 
nebo třeba jen jako pochutina k vínu. 
 Další skupinou můžou být předsmažené speciality. Jsou určené pro lidi časově 
vytížené, rodiny s dětmi nebo může být pro lidi, kteří nejsou v kuchyni tak zdatní. 
Skupina tavených sýrů Pribina, Apetito je určena pro všechny nebo pro rodiny. Slouží 
k mazání na pečivo nebo přísada do jídel. Tavené sýry značky Javor mají za cíl sociálně 
slabší rodiny, které obsahují místo živočišných tuků, tuky rostlinné, proto je pořizovací 
cena těchto výrobků nižší. Jednou z posledních novinek společnosti Pribina a TPK, je 
Apetito Kidiboo. Produkt je určen těm nejmenším. 
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2.3.2.3 Konkurenti 
Konkurenční firmy společnosti Pribina jsou vesměs všichni zpracovatelé mléka 
v ČR. Je to firma Bel, Lactalis CZ, s.r.o., Madeta a.s., Povltavské mlékárny, a.s. aj. 
Největším konkurentem Pribináčku je Lipánek od společnosti Madeta, nikdy však 
nedosáhl větší prodejnost. Konkurencí značky Apetito jsou produkty Smetanito od 
společnosti Bel. Mezi těmito výrobky je velká rivalita, za příčinu je tomu i od doby, kdy 
se firmy TPK a Bel soudily o to, kdo bude mít nadále právo užívat registrační známku 
Apetito. Na řetězcích je prodávanější produkt společnosti TPK(Pribina), avšak na 
nezávislém trhu nemá Smetanito konkurenci.  
Největší konkurenti výrobku Krále sýrů jsou Sedlčanský hermelín společnosti 
Povltavské mlékárny a v menší míře President společnosti Lactalis. Jelikož Král sýrů a 
Sedlčanský hermelín spadají pod jednu společnost, kterou je Bongrain, mají za heslo 
„být lepší a neomezovat druhého“. S čím však všechny tyto značky stále a výrazně 
bojují, jsou privátní značky nebo výrobky z Polska. U těchto produktů se nevyvíjí nijak 
propracovaný design obalu a vyrábí se s nižší kvalitou, tím je dána nižší cena produktu. 
 
2.3.3 Propagace, sponzoring 
2.3.3.1 Reklamy 
Firma Pribina podporuje mediální reklamu. Na výrazné značky jako jsou 
Pribina, Apetito, Pribináček, se objevují pravidelně spoty v televizi a rádiu. Značky jsou 
dále podporovány ochutnávkami, které jsou spojené s různými akcemi, jako akce 
snížená cena a za nákup výrobku dárek. Některé jsou v určitém období podporovány 
přímo na regále, mají zaplacené tzv. POS materiály. To jsou různá reklamní plakáty 
lišty s názvem značky nebo nějakým sloganem, woblery a jiné upoutávky. 
V neposlední řadě bych se zmínil o různých promočních akcích, každý týden na 
všech prodejních řetězcích se dělají akční nabídky pro vybrané výrobky, tím se 
dostávají i na akční letáky prodejen a zůstávají tak pořád v podvědomí zákazníků. 
35 
 
2.3.3.2 Sponzoring 
Sponzoring je součástí společenské odpovědnosti a Pribina je tradičně činná i v 
této oblasti podporou obecně prospěšných činností, které jsou v souladu se zaměřením a 
hodnotami společnosti. Zčásti se jedná o akce s celostátní působností, zejména pokud je 
zde sepětí přímo s nějakou značkou (například podpora značky Pribináček pro Fond 
ohrožených dětí), a z části akce regionální, neboť se Pribina, jako významný tradiční 
zaměstnavatel kraje Vysočina, cítí být zavázána přispívat obecně prospěšným činnostem 
především v této oblasti. 
Jedná se o podporu činností kulturních, zdravotních i sportovních. Například 
monitoring Babysense (zařízení, jež monitoruje dech novorozenců), francouzsko-česká 
akademie Telč (letní výuka mladých hudebníků), Stamicovy slavnosti (cyklus 
koncertů), taneční soubor Kalamajka, různé charitativní akce pro děti v regionu, za sport 
pak Zlatá podkova v Humpolci, fotbalový a cyklistický oddíl v Přibyslavi, sportovní 
oddíly v Havlíčkově Brodě apod. 
Některé projekty, u nichž je možná těsná vazba s hodnotami jednotlivých 
značek, jsou podporovány přímo oddělením marketingu. Tak například značka 
Pribináček podporuje vybrané akce na Den dětí v Havlíčkově Brodě a v Praze, 
sportovní hry mateřských školek, hokejový turnaj 2. tříd v Táboře, divadelní festival pro 
děti v Divadle v Dlouhé a koncerty pro děti pana Jaroslava Uhlíře. 
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3 Vlastní návrhy řešení 
3.1 CRM řízení vztahů se zákazníky 
U CRM neboli řízení vztahů se zákazníky, jde o aktivní tvorbu a udržování 
dlouhodobě prospěšných vztahů se zákazníky společnosti Pribina. Takovéto vztahy 
mezi firmou a zákazníkem jsou prospěšné, když jsou užitečné pro obě strany. 
Užitečnost pro společnost je možné měřit hodnotou zákazníka. Faktory pro měření 
hodnoty jsou doba trvání vztahu, dále měření počtu zákazníků a také prospěšnost 
zákazníků pro podnik. Snahou organizace je samozřejmě maximalizace hodnoty 
zákazníka, proto se dělají různé regulace těchto faktorů. 
Podnik musí mít v podvědomí, že zákazníci se s ním nesnaží o navázání vztahu 
tak cílně, jako společnost se zákazníky. Zákazník do takového vztahu vstupuje, protože 
za ním očekává, určiré sebeuspokojení, chce mít z toho vlastní užitek a netrvá tak 
usilovně na tomto vztahu. Pro zákazníka tento vztah patrně trvá jen po dobu 
nakupování, proto je důležité, aby produkt pro něho byl na tolik atraktivní, že dojde 
z jeho strany k opětovnému zakoupení produktu a tím pádem k prodloužení vztahu se 
společností. 
 
3.2 Návrh CRM pro firmu Pribina, spol. s r.o. 
3.2.1 Vypracování CRM strategie 
Strategie v obecné rovině představuje základní tezi dlouhodobého rozvoje 
společnosti, sjednocuje filozofii podnikání a je základnou pro stanovení hierarchie cílů 
pro nižší úrovně řízení. 
Protože tvorba strategie je rozsáhlý projekt zahrnující několik procesů a bez 
jejího dokonalého zvládnutí nebude strategie nikdy úspěšná, neobejde se management 
bez projektového procesního řízení. Nejdříve ovšem bude potřeba určit si co je cílem a 
obsahem projektu. 
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Pro hodnocení úspěšnosti záměru či změny, by měli dodržet několik základních 
kroků. Bezpochyby první krokem je jasná definice cílů. Cíl může být pro společnost 
Pribina zadán následovně: „Jsme společnost hledající, s několika statisíci, popř. miliony, 
potenciálních klientů na spotřebním B-2-B trhu, vzájemný soulad jejich poptávky a naší 
nabídky tak, abychom realizací spolupráce společně tvořili měřitelnou hodnotu pro obě 
strany a jejich okolí.“6. 
Porovnání přínosů možných variant řešení projektu zn., že společnost Pribina 
bude muset vypracovat několik variant projektu, vzájemně je porovnat a vyhodnotit 
variantu, která by jim přinesla největší přínosy, případně pak udělat korekci daného 
záměru projektu. Chceme přeci vždy optimální a to nejefektivnější řešení, které je 
k dispozici.  
Stanovení pravidel projektu. Je důležité stanovení si takových pravidel, podle 
kterých by bylo možné monitorování projektu a jeho kontrola hodnocení daného efektu. 
Určíme tzv. co, jak, po jakou míru. Je důležité držet se svých možností, např. 
finančních, kolik pracovníků je možno na projekt uvolnit atd. 
Další krok pro úspěšné vypracování projektu je, že bychom měli pravidla 
projektu navázat na celý systém hodnocení podnikové výkonnosti a konfrontovat vztahy 
mezi jednotlivými výsledky měření. 
Mělo by se určit kdo a v jaké míře bude zodpovídat za dosažené výsledky. Měl 
by se stanovit časový horizont sledování a vyhodnocování dosahování cílů 
prostřednictvím svých určených pravidel. 
Zajištění kanálů pro komunikaci výsledků měření mezi všemi zodpovědnými 
osobami a osobami, které výsledky měření ovlivňují, včetně definice nápravných 
opatření. 
 V rámci strategického projektu, musí být proces vypracování strategie CRM. 
Všechny strategické projekty musí být zpracovány ve spolupráci s vrcholným 
managementem Pribiny. Řídící tým projektu strategického vypracování CRM, musí být 
složen z manažerů společnosti Pribina. Metodika vypracování strategie CRM, nesmí být 
na praktickou použitelnost příliš složitá a konečná formulovaná strategie musí být 
                                                     
6 CHLEBOVSKÝ, Vít. CRM řízení vztahů se zákazníky. 2005. ISBN 80-251-0798-1 
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prakticky proveditelná. Aby takováto strategie CRM mohla vést k požadovaným 
úspěchům, musí se výrazně odlišovat od konkurenčních strategií.  
 
3.2.2 Výběr CRM informačního systému 
 
Většina lidí mající základní povědomí o CRM nástrojích, má při jejich popisu 
dojem, že se jedná pouze o systém zajišťující automatizaci marketingových a prodejních 
procesů. CRM je ovšem mnohem víc. Nelze jej chápat jen jako softwarový produkt, ten 
je pouze podpůrným nástrojem. Z hlediska informačních vazeb lze CRM definovat jako 
„integraci a koordinaci marketingu, prodeje a zákaznického servisu v jednotný a 
ucelený přístup k péči o každého konkrétního zákazníka“7. Informační systémy CRM 
zahrnují automatizaci prodejních a marketingových činností, automatizace servisních 
činností a zákaznické podpory a elektronické obchodování. 
Výběr vhodného CRM informačního systému, pro daný subjekt je silně 
individuální proces, závislý na mnoha objektivních i subjektivních faktorech. Obecně 
zle však doporučit postupovat dle následujícího výběru několika důležitých faktorů. 
 
Je zde několik faktorů a několik otázek, které je si třeba položit pro výběr 
správného CRM informačního systému. Jako první by mohla být otázka, jaké má 
subjekt zkušenosti s problematikou CRM a příslušnými CRM IS? Společnost Pribina 
neměla doposud zavedené CRM a s tím i žádný CRM informační systém, musí tedy 
nejprve kvalitně zpracovat svoji vizi, resp. strategii, a poté se snažit implementační 
projekt zvládnout bez větších problémů. Jelikož Pribina má velmi slabé zkušenosti s 
problematikou CRM, lze taktéž doporučit využití služeb externího poradce. Spolupráce 
s ním pak může probíhat na poradenské či komplexně dodavatelské úrovni. 
Dále je zkoumáno, jak velká je daná organizace? Tato otázka nemá zásadní 
význam na výběr CRM informačního systému nebo vypracovaní strategie, bude mít 
ovšem dopad na samotný průběh implementačního procesu CRM IS a celkovou firemní 
                                                     
7 CHLEBOVSKÝ, Vít. CRM řízení vztahů se zákazníky. 2005. ISBN 80-251-0798-1 
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CRM strategii. V případě společnosti Pribina, kde se jedná o velkou organizaci, je 
zřejmé, že bude proces delší, složitější a dražší než u organizací menších 
Další faktor, který je potřeba zohlednit je, jak velký má společnost k dispozici 
rozpočet. Společnost Pribina neuvedla, jaký by měla v případě implementování CRM 
systému k dispozici rozpočet nebo kolik finančních prostředků by byla ochotna uvolnit. 
Lze jen tedy doporučit následující. Společnost takovéto velikosti, by potřebovala 
komplexní CRM systém, který by byl schopen spravovat tak velké množství zákazníků. 
Takto komplexní informační systém by samozřejmě stál mnoho peněz, a pokud by 
společnost nechtěla naráz uvolnit tolik finančních prostředků, je zde možnost zakoupit 
CRM systém v modulární podobě. Většina už dnes CRM IS je stavěna právě 
modulárně, a tak je možnost následně systém postupně rozšiřovat o další CRM 
funkcionality. 
Z hlediska požadavků na výkonnost CRM IS je důležité znát, v jakém řádu 
(stovky, tisíce, desetitisíce, atd.) se bude pohybovat počet oslovovaných zákazníků 
firmy. Otázka tedy zní, jak velká je cílová skupina? Obecně platí pravidlo, že čím větší 
počet potenciálních zákazníků, tím rozsáhlejší a sofistikovanější CRM IS musí být. 
Pribina má potencionálních zákazníků v řádu statisíců, možná milionů, tj. velmi velká 
cílová skupina. 
Další faktor se týká požadavku na návratnost investice. Obecně lze říci, že 
společnost nemůže očekávat návratnost na vynaložené investice do jednoho roku. Nejde 
jen o implementaci systému a zaškolení práce s ním, ale také se musí brát v potahh 
dlouhý časový horizont spojený s plněním databází informacemi a osvojení si 
zaměstnanci efektivní využívání CRM systému. Dle praxe se ukázalo, že od vynaložení 
první koruny po uvedení systému do jeho plného provozu uplyne 9 až 12 měsíců. 
Dále si položme otázku, zde existuje na trhu CRM informační systém pro naše 
konkrétní odvětví? Při hledání optimálního CRM systému, je třeba se také podívat, zda 
na trhu není CRM systém pro náš průmyslový sektor. Pro potravinářský průmysl, 
například dodává software společnost ComSTAR s.r.o., dodává jak ERP, tak i CRM 
informační systémy. Obávám se ovšem, že tento systém nebude dostatečně 
propracovaný a sofistikovaný pro firmu Pribina. Jako lepší se mi zdá varianta CRM 
systému, kterou dodává společnost Ortex s.r.o., která v sobě skrývá modul pro výrobce 
potravin. Je potřeba prostudovat si všechny možnosti různých systémů nebo se poradit 
s externím pracovníkem 
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Další klíčovou otázkou je, které podnikové činnosti vzhledem k řízení vztahů se 
zákazníky by měly být automatizovány? Je třeba si určit, které moduly IS jsou pro firmu 
nejdůležitější a které jsou podstatné z pohledu tvorby strategie. 
Na jaké úrovni by měla probíhat automatizace, operativní či analytické? V tomto 
bodě musí management firmy rozhodnout, zda je pro podnik dostačující systém 
disponující funkcionalitou pro management času, správu osob a kontaktů, což obsahuje 
operativní CRM, či je důležitá také analytická část systému, v podobě analytického 
CRM. Společnost Pribina potřebuje obě úrovně automatizace. Analytická úroveň a jeho 
potřeba roste s množstvím potencionálních zákazníků. 
Jeden s posledních důležitých faktorů je určit jaká bude vazba CRM IS na 
ostatní firemní informační systémy. 
 
3.2.3 CRM systémy dostupné v ČR 
Současný trh CRM systémů v České republice zahrnuje obrovské množství 
různých nástrojů pro řízení vztahů se zákazníky, kdy některé obsahují pouze omezenou 
množinu funkcí, jiné jsou naopak velice rozsáhlé a složité, některé jsou zabudované v 
informačních systémech, jiné pracují zcela samostatně a nezávisle atd. Zorientovat se 
v tomto množství různých nástrojů je někdy velmi složité. Když se podíváme na české 
CRM systémy, lze obecně říci, že výrazně zaostávají, co se funkcionality týče, za 
vyspělými západními zeměmi.  
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Proces Popis Předpokládaná 
doba trvání 
Začátek 
procesu 
Primární 
zodpovědnost 
Informační 
kampaň 
Rychlá, ale důrazná a dobře připravená informační 
kampaň zaměřená na přesvědčení zaměstnanců o 
nutnosti a výhodnosti zavedení nových postupů do 
řízení vztahů se zákazníky 
2 týdny Týden 1 Management 
Volba nástrojů a 
jejich 
implementace 
úprava informačního systému dle specifických 
podmínek firmy, základní zaškolení zaměstnanců, 
postupné naplnění databází, základní otestování 
funkčnosti 
12 týdnů Týden 3 Projektová 
skupina 
Svázání systémů provázání firemních informačních systémů: CRM 
informační systém potřebuje pro svou efektivitu data 
získaná z objednávkových a logistických systémů 
6 týdnů Týden 7 Informační 
skupina 
Zkušební provoz zdvojení starých a nových postupů, provedení 
minimálně jedné MKT kampaně, podrobnější 
zaškolování (učení se procesem), vyhodnocení 
zkušebního provozu – zpětná vazba od zaměstnanců i 
zákazníků 
13 týdnů + 
následující bod 
Týden 13 Projektová 
skupina 
Úprava a 
optimalizace 
firemních procesů 
vychází z vyhodnocení zkušebního provozu, rozsah 
závisí na potřebách změn a aktuálních možnostech, 
nese sebou případnou nutnost úprav ve využívaných 
systémových nástrojích! 
max. 15 týdnů Týden 26 Management 
Měření postupné zavedení systému měření aktuální úrovně 
CRM: zpětná vazba o úspěšnosti naplňování 
stanovených cílů a funkčnosti a efektivity řízení vztahů 
se zákazníky 
Páteř systému Týden 10 Projektová 
skupina 
Ostrý provoz plné fungování nově zvolených a odzkoušených 
postupů řízení vztahů se zákazníky, vč. mechanismů 
kontroly a neustálého zdokonalování systému a jeho 
přizpůsobování aktuálním požadavkům 
N/A Týden 41 Management 
Tab. 5 Příklad harmonogramu projektu zavedení nových postupů řízení vztahů se zákazníky8 
 
 
 
3.2.4 Přínosy CRM 
CRM, jak už víme, je přístup jak identifikovat, získat a udržet si zákazníka. 
Dovoluje organizacím spravovat a sladit interakce se zákazníkem. CRM pomáhá 
firmám zvýšit hodnotu každých takových více na sebe působících, a tím dosahovat 
lepších ekonomických výsledků. 
Zavedením CRM dojde zefektivnění procesů a poskytnutí obchodníkům, 
marketingu a vedení společnosti lepší, podrobnější informace o zákaznících. CRM 
pomáhá firmám vytvořit více profitabilní vztah se zákazníkem a snížit operativní 
náklady. Časově náročné úkony lze automatizovat, workflow může informovat 
obchodníky o nově došlých objednávkách, o nutnosti znovu uzavřít prošlé smlouvy 
nebo třeba popřát zákazníkovi k narozeninám. 
                                                     
8 CHLEBOVSKÝ, Vít. CRM řízení vztahů se zákazníky. 2005. ISBN 80-251-0798-1 
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Obchodní organizace, jako např. společnost Pribina, mohou zkrátit prodejní 
cyklus a zvýšit klíčové ukazatele výkonu, např. příjmy na jednoho obchodního zástupce, 
průměrná velikost objednávky nebo výnosy na jednoho zákazníka. Ve všech odvětvích 
je efektivní CRM strategickou nezbytností pro růst a přežití. Výzkumy ukázaly, že 
společnosti, které vytvářejí spokojené a loajální zákazníky mají více opakujících se 
obchodů, nižší náklady na akvizice nových zákazníků a silnější značku. To vše se 
transformuje do lepších finančních výkonů. 
Mezi nejvýznamnější přínosy patří: 
 Bezproblémový průběh obchodních procesů 
 Více individuálních kontaktů se zákazníky 
 Více času na zákazníky 
 Odlišení se od konkurence 
 Vylepšení image 
 Přístup k informacím v reálném čase 
 Spolehlivé a rychlé odpovědi 
 Komunikace mezi marketingem, odbytem a službami 
 Nárůst efektivity týmové spolupráce 
 Růst motivace pracovníků 
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3.3 Návrh e-marketingových řešení 
 
Na základě CRM, řízení vztahů se zákazníky, budu navrhovat zlepšení e-
marketingové komerce, zaměřím se především na internet, který se budu snažit co 
nejlépe využít na propagaci společnosti, navrhnu různé možnosti pro internetové 
reklamy a podívám se i na možnosti soutěží, akcí apod. Tyto návrhy by měli vést 
k prohloubení vztahů se zákazníky. 
3.3.1 Využití internetu, internetové reklamy 
Internet má z hlediska marketingu řadu výhod oproti tradičním médiím. Zvláště 
cenná je možnost získání informací o chování zákazníků, o jejich potřebách a 
problémech, přizpůsobení se těmto potřebám, navázání vztahu a interaktivní 
komunikace se zákazníkem. I cena je v případě internetu mnohem nižší, než například 
TV spoty, reklamy v rádiích aj. Další výhody můžeme najít v celosvětové působnosti, u 
jiných médií je to převážně záležitost regionální, komunikace je obousměrná, můžeme 
přenášet jak text, obrázky, zvuk i video, působení reklamy je dlouhodobé atd. Výhody u 
internetového marketingu jsou zřejmé. Jako nevýhodu, bych mohl uvést snad jen to, že 
internet může být někdy nedůvěryhodný. 
Jedou z nejlepších možností e-marketingu, jsou internetové prezentace, webové 
stránky. Společnost Pribina má své internetové stránky docela v pěkném provedení, má 
jedny základní stránky, kde jsou různé informace o firmě, akcích apod. a z těch se dále 
odkazuje na jednotlivé stránky produktů, např. Pribináček, Král sýrů. Do internetových 
stránek by se toho dalo ovšem zahrnout mnohem více. Soutěže, věrnostní programy, 
různé slevy atd. Pro firmu navrhuji možnost elektronických her, které by mohli 
zakomponovat do svých webových stránek (viz níže). 
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Obr. 4 Ukázku vzhledu webových stránek Pribiny9 
 
Další možností jsou reklamy na různých portálech, v podobě například 
placeného odkazu nebo PPC (pay-per-click). Toto lze doporučit zavést na portálech, 
jako jsou například online kuchařky, nebo na stránkách různých pořadů o vaření, 
Babicovy dobroty, Kluci v akci atd. Nebo zavedení reklamy v online televizích, videích. 
Například na portálu stream.cz se vyskytuje mnoho pořadů o vaření a před každým je 
krátký reklamní šot. Internetová televize Stream.cz má návštěvnost desetitisíce 
uživatelů denně. Pribina na toto léto přichází s novinkou hermelín na gril, který se 
oproti klasickým hermelínům neroztéká. V tomto období, jaro léto, by to byla ideální 
reklama, na těchto stránkách. 
 
Dále by společnost mohla provozovat direct e-marketing. Direct e-marketing spočívá 
v přímé komunikaci s vybranými zákazníky, s nimiž se snaží navázat individuální kontakt 
s cílem získat okamžitou odezvu. Jeho tradičními komunikačními kanály byly např. katalogy, 
zásilkový prodej a telemarketing, s rozvojem nových médií získaly na významu elektronický 
obchod a komunikace prostřednictvím internetu, SMS a e-mailu. 
                                                     
9 Zdroj: http://pribina.cz/ 
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Graf 1 Sledovanost českých internetových televizí10 
 
 Mezi přínosy e-marketingu firmy patří: 
 Snížení nákladů na prodej i na propagaci 
 Zrychlení a rozšíření komunikační možnosti 
 Vytváří trvalé vztahy a vazby mezi prodejcem a zákazníkem k uspokojení 
individuálních přání a potřeb 
 Možnosti zpětné vazby 
 
3.3.2 Elektronické hry na internetu spojené s nákupem produktů 
Hraní po internetu je v dnešní době velmi oblíbené a to v jakémkoli věku, ale 
přece jenom děti a mládež zastupují v tomto odvětví nejspíše největší procento. A tak 
proč nepokračovat v tomto dnešním trendu, k tomu třeba vyhrát nějakou zajímavou 
cenu a abychom zahrnuli do toho více marketingu, nakupováním produktů by získávali 
další body do soutěže. 
Představa o tom je následující. Vzal jsem si za příklad francouzský server 
prizee.com, na který se bez problému zaregistrujete a můžete hrát o docela zajímavé 
ceny. Samozřejmě není to tak jednoduché, že byste po pár odehraných hrách mohli 
myslet třeba na mobilní telefon nebo snad osobní počítač. Jde o to, že hraním získáváte 
                                                     
10 Zdroj: http://www.pooh.cz/tag.asp?tag=Stream.cz 
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určitý počet bodů a za ty později si můžete pořídit právě nějakou věcnou cenu. Body 
ovšem nenarůstají tak rychle jak si zprvu všichni myslí. Na výběr máte něco kolem 
patnácti her a každou můžete hrát pouze jedenkrát denně a tím je právě dáno, že body 
nebudou narůstat tak rychle. Pokud byste chtěli hrát jednu hru více jak jedenkrát denně, 
museli byste si ji připlatit. 
Já bych navrhoval pro společnost něco podobného, bylo by to spjato asi 
především s pribináčkem a zaměřili bychom se hlavně na děti a mládež. Nejprve by se 
musel udělat návrh a struktura her. Dal by se hrám nějaký jednoduchý děj, vymysleli by 
se postavičky, se kterými budou děti hrát. Vše by mělo být pěkně graficky 
propracováno. Jelikož se zaměřuji na malé děti, měli by být hry jednoduché, snadno 
ovladatelné. Ovládání myší nebo pár klávesy na klávesnici. 
Dostáváme se k vydělávání bodíků za odehrávání her. Nastavil bych to stejně 
jako na prizee.com. Každá hra by se směla odehrát pouze jednou denně a za každou hru 
by byl připočítáván nějaký počet bodů. Body by dostávali i za nakupování vybraných 
výrobků. V každém určeném výrobku by byl kód, který by se na internetu zadal. Ten by 
mohl být využíván například jen na připsání pár bodů na konto uživatele nebo na hraní 
vybrané hry vícekrát denně, anebo třeba na nějaké kolo štěstí, které by samo zvolilo, 
jakých parametrům kód dostane. Nakonec by se zvolili ceny do soutěže, od propisek, 
plyšových hraček, přes flash disky, mp3 přehrávače až po třeba fotoaparáty, mobilní 
telefony či osobní počítače. To už by bylo na firmě, jak by si to zvolila, ale ceny by 
měly být taktéž zajímavé. 
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3.3.3 Návrh hraček do pribináčků 
Pribináček, se dnes prodává v mnoha příchutích. Vanilkový, kakaový, 
meruňkový atd. Co mě ovšem zajímá, je pribináček s označením křup. Tento pribináček 
se prodává pouze ve vanilkové variantě a má navíc vyvýšené víčko, ve kterém jsou 
čokoládové křupinky. Víčko by se dalo pěkně využít třeba na uschování nějaké malé 
skládací hračky, jako to je například u Kinder surprise11, jež určitě každý dobře zná. 
 
Obr. 5 Pribináček Křup12 
                                                     
11 Zdorj: http://www.kindersurprise.cz/ 
12 Zdroj: http://pribina.cz/ 
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4 Závěr 
Cílem mé bakalářské práce bylo navrhnout pro společnost Pribina, spol. s r.o. 
vhodnou CRM technologii, která se zabývá řízením vztahů se zákazníky, včetně e-
marketingových řešení.  Bakalářskou práci jsem rozdělil na dvě části. Na část 
teoretickou a část praktickou, přičemž těžiště práce je v části praktické.  
Teoretická část se zabývá podstatnou problematikou elektronického obchodu a 
oblastí e- marketingu. Vybrané metody nejprve teoreticky popisuje, člení dle různých 
hledisek, vyzdvihuje jejich klady a zápory a vzájemně porovnává jejich praktické 
použití. Další podkapitoly uvádějí nezbytná teoretická hlediska. 
V Praktické části jsem analyzoval současný stav firmy a ukázalo se, že společnost 
Pribina je na tom, z pohledu konkurence, zákazníků aj. faktorů, velmi dobře. Je si třeba 
uvědomit, že zavedením CRM technologií, celý proces řízení vztahů se zákazníky 
nekončí. CRM systém je pouze prostředkem pro kvalitní řízení těchto vztahů a velmi 
důležitou součástí jsou po té zaměstnanci společnosti a také jednotlivé procesy, které 
budou firmou prováděny. Zaměstnance je třeba řádně vyškolit v daném systému. 
Společnost by se měla připravit i na případný nezájem o CRM, ze strany zaměstnanců a 
neměly by také počítat s okamžitým přínosem se zavedením CRM. Je třeba, aby vztah 
se zákazníky byl neustále zlepšován, a tím si drželi výhodu nad konkurencí. 
Pro efektivní řízení vztahů, je důležité využití správného CRM informačního 
systému, který významně usnadní práci s uchováváním dat o zákazníkovy, umožní 
automatizovat složitější procesy se zákazníky, kvůli kterým budou mít zaměstnanci více 
času na jiné úkony. Ovšem mezi hlavní přínosy CRM systému, patří správné načasování 
poskytování informací. Vždy dokáže poskytnout informace v právě požadovaném čase 
a na správném místě, čímž zajišťuje klíčovou vlastnost řízení vztahů se zákazníky. 
Jak se ukázalo, mezi nejvýznamnější přínosy CRM technologie patří, zejména 
bezproblémový průběh obchodních procesů, dále hlavně individuální kontakt se 
zákazníky a více času na ně. Pro firmu je nutné odlišení se od konkurence k vylepšení 
její image. Důležitý je přístup k informacím v reálném čase, spolehlivé a rychlé 
odpovědi na ně. Komunikace mezi marketingem, odbytem a službami patří mezi nutné 
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přednosti firmy.  Nesmím opomenout nárůst efektivity týmové spolupráce, vše 
v souladu s růstem motivace pracovníků firmy. 
Společnost Pribina, by, podle mého názoru, měla přistoupit k CRM filozofii a 
seznámit všechny své pracovníky o této problematice. Když lidé v marketingovém 
oddělení, nemají ponětí o CRM, myslím, že společnost nepatrně strádá. Na trhu se už 
dnes objevuje mnoho variant pro CRM systémy, pro malou, střední, velkou společnost, 
v odvětví bankovnictví, farmacie, potravinářský průmysl aj. Je třeba se zorientovat na 
tomto trhu CRM a vybrat vhodný systém, k čemuž nám v mnoha případech může 
pomoci externí pracovník. 
Cíl práce, kterým bylo navrhnout vhodnou CRM technologii, která se zabývá 
řízením vztahů se zákazníky, včetně e-marketingových řešení, byl splněn. 
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Přílohy 
1. Příloha - Historie společnosti 
 
Úspěchy Pribiny vyrostly na pevných základech, které vytvořili jejich předchůdci. Již v 
roce 1923 založili „Mlékařské a pastevní družstvo v Přibyslavi" a připravili budoucí 
prosperitu Pribiny tím, že orientovali výrobní činnost na speciality, které získaly oblibu 
u spotřebitelů. 
 
Hned v roce 1924, kdy započala výroba, se v Pribině začal vyrábět sýr s ušlechtilou 
bílou plísní na povrchu. Zprvu pod názvem Přibyslavský camembert se později stal 
známý jako Hermelín s typickým obrázkem krále sýrů na obalu. 
 
V raném období se přímo v Pribině nebo jejích pobočkách vyráběly další sýrové 
speciality Bel Paese (Zlato), De Brie, niva, romadúry a také eidamy. V roce 1933 zde 
byla zřízena tavírna sýrů. 
Součástí historie Pribiny byl i drůbežářský provoz (1937–1957) a konzervárna ovoce 
(1948–1976). V tomto období Pribina vyráběla tehdy unikátní nekonzervovanou 
ovocnou šťávu Pribinka známou jako „tekuté ovoce". Od roku 1976 se výrobní program 
Pribiny soustřeďuje již pouze na tvarohové a sýrové speciality. 
 
Asi nejznámějším výrobkem Pribiny je Pribináček. Jeho historie je spjata se snahou 
zajistit dětem po 2.světové válce co nejvhodnější a nejchutnější výživu z mléka. Právě v 
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Pribině byl nakonec vyvinut krém z čerstvého tvarohu a smetany, který dostal název 
Pribináček. S tímto názvem se začal vyrábět v roce 1954, zatímco jeho 
předchůdce mléčný krém s názvy Eva, Bivoj, Mocca a Perla byl uveden na trh již v 
únoru 1947. Pribináček se stal ihned velmi oblíbeným a výroba brzy nestačila poptávce. 
 
Omezená kapacita a možnosti dopravy vedly k tomu, že tehdejší úřady ve snaze zajistit 
tuto chutnou výživu dětem v celé republice nařídily předání receptury ostatním 
mlékárnám. V roce 1955 proběhlo v Pribině školení zástupců všech krajských podniků 
tehdy znárodněného mlékárenského průmyslu. Postupně se pak smetanové krémy 
začaly vyrábět i v jiných mlékárnách, ovšem vzhledem k jiným podmínkám a různým 
úpravám původní receptury se tyto smetanové krémy navzájem odlišovaly. Pribináček 
si přitom díky své původní kvalitě udržel výbornou pověst a pro zákazníky mimo 
Východočeský kraj býval tak trochu výjimečnou lahůdkou, neboť tehdy měla každá 
mlékárna za úkol zásobovat především určený region. Tyto bariéry padly v roce 1989 a 
od té doby si můžeme Pribináček vychutnat kdekoli v republice. Pribináček se dodnes 
vyrábí v Pribině v tradičním papírovém kelímku v původním 80g balení. Málokdo si 
dnes pamatuje, že v prvním letech své existence se vyráběl v široké paletě druhů. Jeden 
čas až 16! Ty postupně upadly v zapomnění, neboť celá 70. a 80. léta se kvůli omezené 
kapacitě vyráběl jen Pribináček vanilkový, kakaový a omezeně ovocný s přísadou 
sirupů. Nové oživení sortimentu nastalo teprve v roce 1997 po přechodu výroby na nové 
zařízení s vyšší kapacitou. 
 
Jako ostatní podniky byla i Pribina předmětem řady organizačních přesunů v rámci 
znárodněného mlékárenského průmyslu. Ke znárodnění Pribiny došlo 1. 1. 1953. 
53 
 
Samostatným závodem se Pribina stává znovu 1. 1. 1990, byť ještě v rámci PMV 
Hradec Králové. Teprve v roce 1993 se zcela osamostatňuje jako společnost s ručením 
omezeným a jako takovou ji v létě 1993 kupuje francouzská sýrařská společnost 
Bongrain. Od tohoto okamžiku se Pribina soustřeďuje na rozvoj vlastního sortimentu 
sýrových specialit a probíhá postupná modernizace celého závodu. 
 
2. Příloha - Současnost 
Do moderních prostor se přestěhovaly provozy Pribináčku i plísňových sýrů a dostalo se 
jim nového moderního výrobního zařízení s vyšší kapacitou, které umožňuje vyrábět i 
další speciality. Vedle tradičního Pribináčku v 80g balení, kde k tradičním druhům 
vanilky a kakaa přibyly jahoda, meruňka, kokos a med a citron, se v roce 2006 přidaly 
velké 125g kelímky a druh Smetanový zcela bez příchutě. Od roku 2005 se vyrábí v 
širším papírovém kelímku lahodná kombinace vanilkového Pribináčku na vrstvě ovocné 
a piškotové pod názvem Triosso. 
 
Od roku 2002 se ve speciálním provozu vyrábí v několika druzích i tyčinka 
Pribináček z čerstvého tvarohu v kakaové i jogurtové polevě. Oddělení výzkumu a 
vývoje přitom stále pracuje na vývoji nových druhů Pribináčků i sýrů. 
 
V sortimentu plísňových sýrů se vedle tradičních 120g Hermelínů začaly vyrábět nové 
druhy Brie, Prémium, Charakter iHermadur s originální vůní a chutí mezi jemným 
romadúrem a camembertem. Novým druhem je extra smetanový Sametový Král Sýrů a 
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velikostní variace Hermelínu 200g Maxi a 70g Půlměsíc. V roce 2008 jsme pro naše 
Hermelíny obdrželi od ministerstva zemědělství národní značku kvality Klasa. 
 
Od roku 2001 v Pribině funguje nově vystavěný provoz smažírny, který vyrábí 
předsmažené sýrové speciality – hermelín, eidamy i různé druhy sýrových nuget pro 
gastroservis. Tyto výrobky jsou oblíbené pro svoji praktičnost i dobrou chuť a jsou na 
českém trhu jedinečné. 
 
Dále rozvíjí sortiment tavených sýrů značky Pribina, pro něž stejně jako pro Pribináček 
znamenal rok 1990 možnost rozšíření distribuce za hranice regionu bývalého 
Východočeského kraje. V letech 1998-9 jsme vyvinuli a od té doby prodáváme skvěle 
roztíratelné Sýrové krémy Pribina v praktických kelímcích, v roce 2005 jsme uvedli 
Pribinu 2v1 máslo+sýr, která získala cenu Sial d´Or na mezinárodním potravinářském 
veletrhu v Paříži, a od roku 2007 znovu rozvíjíme nejoblíbenější řadu Pribinu 70% ve 
velkých porcích. 
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3. Příloha - Certifikát značky KLASA 
 
Národní ocenění kvality, obdržela Pribina v dubnu 2008 pro všechny varianty 
přírodního Krále Sýrů Hermelínu. 
Jak asi mnozí spotřebitelé vědí, KLASA pomáhá v prezentaci kvality českých 
výrobků. Přidělení značky předchází zhruba 3měsíční schvalovací proces, kde musí 
výrobce prokázat, že si ocenění zaslouží. Nadstandardní kvalitu a složení výrobků 
posuzuje a po jejím udělení kontroluje Státní zemědělská a potravinářská inspekce. 
Podmínkou k žádosti o udělení značky je 100% podíl národní práce při výrobě. Také 
spotřeba tuzemských surovin musí v případě mléčných výrobků splňovat 90% z celkové 
spotřeby. Výrobce si také musí umět svoje výrobky před komisí obhájit a ukázat, v čem 
je jeho výrobek lepší než výrobky konkurenční. V případě Krále sýrů to nebylo vůbec 
složité. Oddělení kvality prezentovalo především náš důraz na kvalitu vstupních surovin 
a celého výrobního procesu a také to, že u výrobku garantujeme 100% bezpečnost po 
mikrobiologické stránce. Marketing pak představil výsledky spotřebitelských 
průzkumů, které jasně ukazují jedinečné vnímání značky Král sýrů v kategorii 
plísňových sýrů. 
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Značku KLASA uděluje Ministerstvo zemědělství na 3 roky. 
